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ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO NAS PEQUENAS EMPRESAS 
- O CASO PORTCRIL, SA - 
RESUMO 
Numa realidade empresarial nacional composta essencialmente por negócios de pequena e 
média dimensão temos vindo a assistir a uma mudança na forma como estes encaram a 
Comunicação e as Relações Públicas, passando a percebê-las como forma de alcançar uma 
diferenciação no mercado.  
O presente trabalho tem então como objetivo compreender qual a estratégia comunicativa 
adotada por este tipo de empresas, e qual o contributo dessa opção estratégica para a criação 
de valor e desenvolvimento da empresa.  
Para a persecução do objetivo descrito será analisada a postura comunicativa e de Relações 
Públicas de uma empresa portuguesa, produtora de equipamentos de hidroterapia, na qual 
realizei estágio curricular, a Portcril SA. Esta será uma análise realizada através do estudo das 
ferramentas de Comunicação utilizadas pela Portcril e quais os seus efeitos nos fluxos de visita, 
reconhecimento, volume de vendas, e na imagem que os públicos têm da empresa. 
É então pretensão final compreender o papel da Comunicação no seio de uma pequena 
empresa, e a crescente perceção da importância da Comunicação para o crescimento e 
desenvolvimento empresarial. 
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COMMUNICATION STRATEGY IN SMALL COMPANIES 
- PORTCRIL, SA CASE- 
ABSTRACT 
In a national reality composed mainly by small and medium sized companies there has been a 
change in the way these companies face Communication and Public Relations. They now 
perceive them has a way of achieving differentiation in a competitive market.  
The following assignment has as a purpose to understand which the communication strategy is 
adopted by these sort of companies, and which is the contribution of that strategic option to the 
creation of value and development of the company.  
To achieve the above described I will proceed to the analysis of the communicative and Public 
Relations attitude of a Portuguese Company, in which I have made a curricular internship, 
Portcril, SA. 
This analysis will be made through the study of the Communication tools used by Portcril, as well 
as its effects on the guest flows, recognition, sales volume and the Image perceived by the Target 
publics. 
The main objective is to comprehend the role of Communication in a small business, and the 
increased perception of Communication importance to business growth and development.  
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INTRODUÇÃO 
O presente relatório tem por base o Estágio Curricular desenvolvido no âmbito do Mestrado em 
Ciências da Comunicação – ramo de Publicidade e Relações Públicas, da Universidade do 
Minho, na empresa Portcril – Sociedade Portuguesa de Acrílicos, SA. 
O Estágio desenrolou-se nos meses de setembro a novembro de 2012, período durante o qual 
fui envolvida em diversos projetos de Comunicação da empresa Portcril, uma Pequena Média 
Empresa em processo crescente de internacionalização. Durante o período compreendido tive a 
possibilidade de entrar em contacto com o meio profissional e com as suas diversas 
componentes, o que me deu a oportunidade de me munir de novas ferramentas que me 
forneceram uma melhor perceção do dia-a-dia em empresa. 
Ao desenvolver o meu Estágio deparei-me com uma fase de grande atividade na empresa que 
me deu a oportunidade de participar no desenvolvimento de diversos projetos na área das 
Relações Públicas tais como a participação na organização da presença da empresa num evento 
internacional, ou a inauguração da renovada sala de exposições, entre muitos outros projetos. O 
grau de autonomia que me foi dado durante os projetos que levei a cabo potenciou a 
aprendizagem de novos conceitos e formas de trabalho dentro da função Comunicação. 
O número de funcionários da empresa é igualmente reduzido fazendo com que todos os 
elementos sejam diretamente ativos nas iniciativas da empresa tornando a imagem transmitida 
pela empresa mais coesa e um ambiente de entreajuda e positivismo. 
Esta foi uma boa experiencia de Estágio que me permitiu adquirir competências em diversas 
áreas desde as Relações Públicas, o planeamento da Comunicação e Eventos e o design através 
da elaboração de comunicação digital multimédia. 
Ao entrar em contacto com a Portcril, uma pequena empresa única a nível mundial e em 
internacionalização, compreendi que esta reconhece como uma necessidade a manutenção da 
Comunicação com os seus públicos para a sua diferenciação e crescimento. A compreensão da 
necessidade da ação das Relações Públicas não é uma realidade comum no seio das PME 
nacionais e isso conduziu-me a focar o meu estudo na evolução da importância dada às 
Relações Públicas e à estratégia de comunicação pelas PME. No contexto da estratégia de 
comunicação serão relevados conceitos de comunicação corporativa, imagem e posicionamento 
como forma de compreender os efeitos da função comunicação para a Portcril.  
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De forma a ir de encontro aos objectivos da investigação iniciarei a minha abordagem pela 
descrição da Portcril, de forma a enquadrar a empresa, dar a conhecer as suas características e 
o mercado em que se insere. No capítulo 2 é descrita a experiência de estágio, e no capítulo 
será feita a abordagem teórica do tema abordando o contexto empresarial actual, e as temáticas 
nas quais foi integrado o tema em investigação – Relações Públicas, Imagem, Comunicação 
Estratégica e o seu Planeamento Estratégico. O capítulo 4 foca-se no articulamento entre o 
estágio e a abordagem teórica, sendo feita a reflexão sobre a Comunicação nas Pequenas 
Empresas através da análise de dados recolhidos durante o estágio em contraste com a teoria 
abordada; será também dada a resposta às principais questões de investigação. O trabalho é 
finalizado com uma pequena reflexão sobre o tema estudado. 
 Sendo assim este estudo tem como principal objetivo, através da análise da experiência de 
estágio; do estudo de leituras relevantes; e do estudo da empresa Portcril através de dados 
recolhidos com entrevistas exploratórias, relativos a números de vendas e visibilidade online, 
responder à seguinte questão de investigação: 
“Qual a estratégia de comunicação adotada pela empresa Portcril SA, e qual o seu impacto no 
crescimento da empresa?” 
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1. A EMPRESA 
PORTCRIL, SA 
A Portcril é uma empresa Portuguesa produtora de equipamentos de hidroterapia - Spas, Saunas 
e Cabines de Banho-Turco. Primeiramente localizada na Murtosa tem, desde o ano de 2004, 
sede em Arcozelo - Vila Nova de Gaia, para onde se alocou por questões de dimensão produtiva 
e acessibilidade. O edifício da empresa é composto pela sala de exposições, escritórios e 
produção tornando todas as áreas de trabalho interligadas e potenciando a comunicação interna 
entre os diferentes setores da empresa. 
A Portcril iniciou a sua atividade no ano de 1996 com a produção de cabines de duche e 
banheiras de hidromassagem. O conhecimento da área de negócio em que se movimenta levou 
ao início da produção de Spas em acrílico, desde a conceção do design de produto à 
transformação da matéria-prima. No ano de 2012 iniciou a produção de Cabines de Banho 
Turco em acrílico e, lançou o fabrico inovador e único de Saunas em Cortiça. Para além do 
empreendedorismo de iniciar a produção própria a Portcril, em conjunto com a sua equipa, 
desenvolveu e aperfeiçoou, ao longo dos anos, um conjunto de tecnologias exclusivas que 
diferenciam os seus produtos de todos os dos seus concorrentes. 
Em 2008 a Portcril adaptou também a sua imagem visual aos novos desafios da empresa, 
passando do logótipo original (Ilustração 1), desatualizado e incoerente com a imagem atual, 
para um logótipo mais simples e apelativo, composto apenas pelo nome da empresa e por um 
ícone que remete para a área de negócio, a gota azul (Ilustração 2). 
 
A concorrência da Portcril é composta essencialmente por produtores estrangeiros – os EUA, 
Canadá e China representam cerca de 80-90% da concorrência direta – sendo que a nível 
nacional é o único transformador de acrílicos para fins de hidroterapia. Diferencia-se no mercado 
Ilustração 1 Logótipo Portcril 
(1996-2008) 
Ilustração 2 Logótipo Portcril 
(Atual) 
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pela qualidade dos seus produtos, pela sua produção europeia e pela diferenciação dos produtos 
que, pelas tecnologias de produção exclusivas e patenteadas, são personalizáveis, únicos e 
impossíveis de copiar. Tudo isto confere aos produtos Portcril uma noção de exclusividade e 
unicidade. 
A sua pequena dimensão física conjuga-se com o pequeno número de trabalhadores o que 
permite uma comunicação informal e muito próxima. O relacionamento entre os dirigentes e os 
restantes colaboradores é feito de forma direta, predominando a comunicação horizontal entre 
todos o que reduz os desentendimentos e torna a correção de possíveis desvios de forma mais 
eficaz. 
 
 
A Portcril assume uma postura de produtor e distribuidor através de Revendedores e Agentes. 
Graças à qualidade dos seus produtos a empresa realiza também, conjuntamente com algumas 
empresas da área da construção civil e arquitetura, projetos de edifícios residenciais, turísticos 
ou de bem-estar totalmente equipados com produtos Portcril, sendo esta a única exceção à sua 
rede de distribuição. 
Através da sua rede de distribuidores e agentes a Portcril está presente no mercado nacional e 
internacional, sendo que atualmente essa representação e reconhecimento da marca têm vindo 
a aumentar. A empresa compreende a necessidade de se posicionar em novos mercados para 
se manter em crescimento tendo vindo a apostar na sua internacionalização, principalmente ao 
nível do mercado europeu no qual já tem uma expressão significativa. 
Administração 
Diretor 
Comercial Escritório Produção 
Comunicação & 
Marketing 
 
Equipa 
Comercial 
 
Contabilidade 
Assistente 
Administrativa 
Ilustração 2 - Organização da Empresa Portcril 
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Para se dar a conhecer a empresa aposta na apresentação dos seus produtos nas maiores 
exibições nacionais e internacionais no âmbito dos Spas, Piscinas, Outdoor e Construção, 
apresentando os seus produtos in loco para que haja uma perceção real da unicidade e 
qualidade dos mesmos pelos seus potenciais clientes. De forma a dar a conhecer a empresa 
existe ainda a utilização efetiva das ferramentas online - websites, newsletters e imprensa online 
– assim como de algumas ferramentas offline – anfitriã de eventos, presença mediática tanto em 
imprensa escrita como em televisão. 
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2. A EXPERIÊNCIA DE ESTÁGIO 
Após o desenvolvimento de competências ao nível académico o estágio é uma oportunidade 
única de colocar em prática, e muitas das vezes pela primeira vez, todos os conhecimentos 
adquiridos. O estágio que levei a cabo na Portcril mostrou-se uma experiência enriquecedora, na 
qual tive a oportunidade de aplicar alguns dos meus conhecimentos académicos e recolher 
inúmeras aprendizagens práticas ligadas à área da Comunicação mas também ao nível de 
comportamento em ambiente profissional. 
Enquanto estagiária na Portcril representava o único membro da empresa dedicado às tarefas de 
Comunicação, tendo as minhas tarefas definidas e supervisionadas pelo meu Orientador de 
Estágio, o Dr. José Teixeira, Diretor Comercial. Apesar da supervisão do meu trabalho foi-me 
dado um elevado grau de independência e liberdade no desenvolvimento das tarefas, o que me 
deu a oportunidade de apresentar e desenvolver as minhas próprias ideias, podendo colocar as 
minhas competências ao serviço da empresa. A experiência de estágio revelou-se bastante 
proveitosa, podendo beneficiar de uma crescente aquisição de conhecimentos e competências 
que me muniram de ferramentas que serão essenciais para a minha vida profissional – tais 
como gestão de tempo e trabalho em equipa. 
As minhas tarefas durante o período de estágio prenderam-se essencialmente com a 
Comunicação Externa da empresa. Até ao início da minha função como Assistente de 
Comunicação na Portcril grande parte das ações eram efetuadas por elementos externos, com 
pouca intervenção por parte da empresa; a integração de um colaborador com funções na área 
da Comunicação prendeu-se com o crescente volume de negócio que revelou uma necessidade 
eminente de um relacionamento mais personalizado e constante com os seus públicos de 
interesse. 
A presença em feiras nacionais e internacionais de referência na área dos spas, piscinas, 
bem-estar e construção é uma das áreas em que a Portcril aposta para a sua divulgação, tanto 
dos seus produtos como da sua empresa. Iniciando o meu estágio em setembro de 2012 fui 
enquadrada nas tarefas de organização da participação numa das feiras mais relevantes para a 
empresa a “Piscine 2012”, em Lyon – França, decorrendo dos dias 13 a 16 de novembro de 
2013. 
A organização da participação da Portcril neste evento compreendiam tarefas desde o 
planeamento do espaço em feira, preenchimento de formulários de participação às tarefas para 
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a divulgação da presença da empresa na exposição. A presença nesta edição da feira Piscine 
apresentava ainda maior relevância uma vez que seriam apresentados ao público, pela primeira 
vez, dois novos produtos a Cabine de Banho-Turco Portátil Proteu e a Sauna em Cortiça – Sauna 
Lusa. 
Nas semanas anteriores ao evento elaborei um Catálogo de Produtos – Spas (anexo 1), 
assim como uma Brochura (anexo 2) referente aos dois novos produtos em lançamento – o 
Banho-Turco e a Sauna. Elaborei estes dois formatos do princípio ao fim, planeando a 
organização interna de cada um; desenvolvendo todos os seus conteúdos escritos em inglês e 
francês; escolhendo todos os conteúdos fotográficos e agilizando a relação com o fotógrafo, e 
levando a cabo o seu design. Esta foi uma tarefa bastante relevante para a minha ação dentro da 
empresa, que me permitiu ficar a conhecer a área de negócio em que Portcril atua e todos os 
seus diferentes produtos. Ao desenvolver os conteúdos foi-me pedido que destacasse a 
qualidade e unicidade de todos os produtos Portcril adotando uma postura comunicativa que 
poderia variar em relação a cada gama de produtos – gamas premium vs. gamas low-cost. 
Existindo o lançamento de dois novos produtos no contexto desta exibição foi também 
necessário proceder à atualização do website Portcril.com. Para proceder à atualização foi 
necessário trabalhar de forma direta com a Agência de Comunicação que gere o website. Neste 
âmbito dei as indicações necessárias para a reorganização da estrutura do website (anexo 3), 
criando um novo separador para os dois novos produtos nos diferentes idiomas, providenciando 
à agência toda a informação textual e gráfica necessária para levar a cabo a inserção do novo 
conjunto de informação. Foi também criada uma página de entrada do site (anexo 4) na qual se 
pode escolher o idioma no qual se pretende que a página seja apresentada – pretendeu-se 
aumentar a acessibilidade ao site, e o acesso a estruturas de site diferentes de acordo com o 
público nacional ou internacional. A importância dada à comunicação online pelo site Portcril é 
manifesta, existindo sempre uma preocupação em mantê-lo atualizado e com a informação 
correta, para que os seus públicos tenham a perceção certa da empresa e dos seus produtos. 
Neste ponto o obstáculo com que me deparei foi a impossibilidade de gerir diretamente o back-
office do Portcril.com impossibilitando uma atualização mais rápida dos conteúdos nele 
presentes. 
Criei e enviei uma newsletter alusiva ao evento, que foi enviada para a base de dados 
composta por contactos de profissionais da área, nacionais e internacionais. A newsletter teve 
15 
 
como principal objetivo divulgar a presença da Portcril na exibição, e despertar o interesse para a 
visita do stand e conhecimento dos novos produtos. Foi também enviada uma newsletter à 
imprensa especializada com o objetivo de gerar notícia sobre a empresa e os seus produtos 
únicos em exposição. 
De forma a tentar atingir um maior número de pessoas dos públicos de interesse foi também 
colocada no website uma notícia alusiva à presença da Portcril nesta importante exposição. 
Tive ainda a oportunidade de ser Representante Oficial da Portcril na feira Piscine 2012 
(anexo 5) na qual pude contactar com os diversos públicos-alvo. Esta foi uma oportunidade de 
conhecer melhor os públicos da empresa, percebendo quais os pontos mais importantes a focar 
nas ações de comunicação da empresa. Contactei com clientes fidelizados, potenciais clientes e 
ainda estabeleci contactos com a imprensa especializada o que propiciou a publicação de 
notícias, de forma gratuita, gerando um maior reconhecimento da marca e dos seus produtos. 
No final do evento, e após processamento informático dos contactos recolhidos em feira, criei e 
enviei uma Newsletter de Follow-up (anexo 6). Ou seja, foi enviada a todos os contactos 
recolhidos uma comunicação agradecendo a visita ao nosso stand com a nossa intenção de 
responder às solicitações que nos tinham sido feitas no evento o mais rapidamente possível. 
No contexto deste evento todos estes elementos têm como principal objetivo gerar 
reconhecimento da marca, estabelecendo uma imagem corporativa de uma empresa inovadora 
e de confiança, com produtos únicos, de qualidade e de origem europeia, criados para propiciar 
o mais elevado nível de bem-estar. 
Ao longo do meu período de estágio tentei fomentar o relacionamento da Portcril com os 
meios de comunicação social. Foi feita uma pesquisa para apurar quais os agentes da 
comunicação social mais relevantes para a Portcril de foram a poder gerar uma base de dados 
com os seus contactos. Para a seleção dos agentes de comunicação foi utilizado como critério a 
área de foco das publicações – Spas e Piscinas, Decoração, Arquitetura, Construção, Design – 
sendo recolhidos contactos de publicações online e offline, tanto nacionais como internacionais. 
Após essa recolha de contactos foi feita uma abordagem através de um e-mail de apresentação 
da empresa e alguns produtos e envio do Press-Kit. Esta foi uma tentativa de gerar notícia e 
reconhecimento da marca Portcril; tendo gerado a publicação de notícias de forma gratuita; 
propiciando o encontro com alguns jornalistas na exposição Piscine 2012, e, consequentemente, 
reconhecimento da marca Portcril. 
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De forma a manter o contacto, despertar interessa e criar lembrança nos públicos foi criada uma 
Newsletter enviada a clientes e potenciais clientes. Essa newsletter tem como foco principal 
um produto Portcril e a sua unicidade e qualidade em comparação com a concorrência, é 
também sempre destacado o facto de ser um produto Português/Europeu, sendo feita a 
referência à Portcril e ao seu website. Desenvolvi três newsletters durante o meu estágio, desde 
a sua conceção ao seu design, com total liberdade, sendo-me indicado pelo Dr. José Teixeira, 
qual o produto a destacar e sendo enviada após o seu aval. Através desta forma de comunicação 
foi possível gerar contactos comerciais e reconhecimento da marca Portcril tanto a nível 
internacional como nacional. 
Também tive a oportunidade de fornecer apoio aos principais revendedores Portcril na 
sua comunicação, produzindo alguns suportes comunicacionais com a marca Portcril e a marca 
do revendedor – tais como banners, roll-ups, ou mesmo Newsletters. No seguimento deste apoio 
foi criado um Pop Catalogue (anexo 7), ou seja, um catálogo de todos os materiais promocionais 
que os clientes têm à disposição para adquirir em troca de pontos que foram obtidos pela 
aquisição de Spas. 
A Portcril é uma empresa em expansão que compreende, de certa forma, a necessidade de 
comunicar com os seus públicos e mantendo-os informados para gerar desejo pelo produto e 
reconhecimento da marca. Considero que um dos pontos mais positivos da minha experiência, 
para além da oportunidade de poder utilizar diversas ferramentas comunicativas, foi a liberdade 
com que pude desenvolver as tarefas. Ou seja, apesar de devidamente acompanha pelo meu 
Orientador foi-me dada a independência para tomar decisões por mim para que pudesse efetivar 
as tarefas com o melhor desempenho possível.  
No entanto, há um aspeto negativo a salientar: a Portcril não tem um plano definido de 
comunicação. Apesar de haver algumas tarefas periódicas, como as newsletters e a atualização 
do website, não existe um plano nem um orçamento estipulado para a Comunicação da 
empresa que permita ao profissional de Comunicação compreender os objetivos e definir e 
planificar um conjunto ações. 
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3. A QUESTÃO A APROFUNDAR 
A experiência profissional levada a cabo na Portcril permitiu-me entrar em contacto com a 
realidade de uma Pequena Empresa quando confrontada com a necessidade de comunicar. 
Tendo em conta que só recentemente é que este tipo de empresas se tornou uma força 
significativa no mercado o estudo da problemática da Comunicação e Relações Públicas nas 
Pequenas Empresas é ainda muito recente, no entanto, através da revisão de conceitos basilares 
das Relações Públicas, acredito ser possível compreender e identificar a importância do uso 
estratégico das mesmas para estas empresas. 
Assim sendo, de forma a orientar a investigação proposta sobre “Estratégia de Comunicação nas 
Pequenas Empresas – O Caso Portcril, SA” tornou-se necessário estabelecer uma questão de 
partida: 
“Qual a estratégia de comunicação adotada pela empresa Portcril SA, e 
qual o seu impacto no crescimento da empresa?” 
A questão definida baliza a investigação tendo em conta os seguintes objetivos: 
 Compreender qual a estratégia comunicativa adotada pela empresa Portcril SA e 
quais os efeitos na sua imagem e volume de negócios. 
 Perceber quais as limitações da Comunicação na Portcril SA e formas de as 
contornar. 
 Entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais correta 
para as suas necessidades. 
De forma a alcançar os objetivos propostas e dar resposta à questão de investigação apoiarei o 
estudo na definição de conteúdos teóricos que formam a base da questão. Partindo 
posteriormente para uma análise da realidade da Portcril, e da postura dos membros de topo da 
empresa para com a Comunicação e Relações Públicas, contrastando-a com os conceitos 
definidos.  
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A. O CONTEXTO EMPRESARIAL ATUAL 
Na atualidade as empresas enfrentam um panorama empresarial recheado de desafios e 
mutações, um mercado global onde os negócios não têm fronteiras e a concorrência feroz. O 
mercado já não é composto apenas por grandes empresas e as pequenas empresas começam a 
emergir como concorrentes a ter em conta. 
Ao observarmos o panorama empresarial português podemos aferir que é composto 
maioritariamente por pequenas e médias empresas. O número de PME e o seu volume de 
negócios tem vindo a crescer assim como a sua importância para o contexto nacional, tendo 
agora um papel preponderante na criação de emprego, tal como clarificado pelo relatório do 
Instituto Nacional de Estatística:  
As micro, pequenas e médias empresas (PME) são amplamente reconhecidas como o 
pilar da economia nacional, sendo as principais responsáveis pela criação de emprego 
em Portugal. (Instituto Nacional de Estatística, 2008:1). 
Tendo em conta o crescimento das PME, e a saturação do mercado em que se movimentam, 
assim como a sua globalização, é cada vez mais necessário que estas se diferenciem face à sua 
concorrência. Podem diferenciar-se através dos seus produtos, da sua qualidade, dos seus 
métodos de trabalho, das suas ações sociais, no entanto se nada disto for dado a conhecer o 
efeito que terá nos públicos será reduzido. 
Para obter o proveito máximo das suas características e conseguirem essa diferenciação é 
necessário conseguirem comunicar as suas particularidades positivas através de uma estratégia 
de comunicação e relações públicas adaptada à sua realidade. 
 
B. RELAÇÕES PÚBLICAS, IMAGEM E A SUA INFLUÊNCIA 
Na atualidade, a concorrência empresarial é cada vez mais feroz, e o sucesso de uma empresa, 
ou organização, depende muitas vezes da perceção que os públicos têm da mesma. Assim 
sendo, com a crescente saturação do mercado temos vindo a assistir a uma falência do 
paradigma tradicional da gestão de empresas; uma gestão tradicional baseada apenas no lucro 
gerado pelas quantidades produzidas, em benefício de uma gestão que compreende que a 
diferenciação dos seus produtos – por exemplo pela sua unicidade – face à concorrência é o 
meio para a sobrevivência e prosperidade. 
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É o consumidor quem decide se uma organização sobrevive ou não, ou seja, é ele que decide se 
vai adquirir certo bem ou produto, sendo que o valor que o atribui ao produto nem sempre se 
refere à necessidade que tem dele e a sua utilidade, mas sim ao que o ter significa, o seu status, 
ou o impacto que tem na imagem pessoal: 
É somente a vontade do consumidor de pagar por um bem ou serviço que converte os 
recursos económicos em riquezas e os objectos em bens. O que o consumidor compra 
e considera como valor nunca é um produto. (Drucker, 2001: 213). 
A aquisição não depende do produto em si mas também ao que a ele está associado – a sua 
utilidade e qualidade. Sendo assim, “as empresas existem por tolerância e existem apenas 
enquanto a sociedade e a economia acreditarem que ela faz o seu trabalho e que ele é 
necessário, útil e produtivo.” (ibidem: 222).  
 
A Imagem e o seu Processo de Formação 
É correto considerarmos que o processo de tomada de decisão tende a ser mais emocional que 
racional, ou seja, depende de um conjunto de perceções e sentimentos que temos em relação à 
decisão, à organização e ao produto:  
“decisores consultam os seus sentimentos sobre uma escolha e perguntam a si 
próprios como se sentem em relação à mesma. Esses sentimentos actuam como 
informação para guiar o processo decisório” (Cota, cit. em Ramos 2012:37). 
Podemos então considerar que o processo de decisão emocional é influenciado pela imagem 
da organização, ou seja, pelo conjunto de associações que lhe são atribuídas e que têm um 
significado para os públicos. 
Iniciemos então por definir o conceito de Imagem. A imagem corporativa é a síntese mental 
que os públicos elaboram acerca dos atos de uma empresa quer estes sejam de origem 
comunicacional ou não (Scheinsohn, 1998). Assim sendo, tudo aquilo que uma empresa faz 
reflete-se em como os públicos a vêm, e isso irá influenciar as suas ações futuras em relação à 
organização. É necessário então manter uma gestão efetiva da comunicação para que seja 
possível moldar a imagem favorecendo a organização perante os públicos.  
Tal como referido anteriormente as decisões tomadas pelos consumidores são, na sua maioria, 
guiadas por fatores emocionais, e consequentemente estão ligadas à imagem da organização. 
Ou seja, uma imagem positiva significa uma maior probabilidade de escolha e uma maior 
20 
 
fidelização. Podemos compreender as principais valências instrumentais para a influência nos 
comportamentos através de uma imagem positiva: a criação de razões para a aquisição e 
adesão ao produto ou organização, logo a simplificação da escolha quando em contraste com 
outros; fomentação de sentimentos positivos e de diferenciação, e possibilidade da extensão da 
marca, ou seja, através da associação a essa imagem há a possibilidade de gerar novos 
produtos que beneficiarão de maior recetividade (Aaker, cit. em Vilar 2006: 11). 
A decisão tem então por base uma realidade construída mentalmente, uma composta por 
crenças, sentimentos e um conjunto de simplificações – imagem. Logo, a imagem e a sua 
construção “pertencem” ao público.  
Podemos encarar a imagem como sendo a relação simbólica entre a organização e o seu 
público, tornando-se um fator de avaliação global da organização, e influenciando as escolhas 
quando a distinção por atributos concretos não é fácil (por exemplo, dois produtos/organizações 
com as mesmas características técnicas). Tal como qualquer relação gera expectativas e uma 
perceção de qualidade, tal como proposto por Vilar “a imagem tem impacto na satisfação e 
fidelidade e vem-se constituindo como um fiável indicador de sucesso das empresas” (Vilar, 
2006: 12). Tudo isto nos leva facilmente a concluir que quanto mais positiva for a imagem de 
uma organização maior é a probabilidade de existirem comportamentos efetivos e continuados 
dos seus públicos contribuindo para o sucesso da organização mercado. 
Tendo em conta a importância da imagem para a organização importa refletir em como é de 
facto construída a imagem. Tal como observado previamente a imagem é uma construção 
feita pelo público, não dependendo somente das mensagens voluntárias que este recebe, mas 
sim de todos os estímulos recebidos e que são processados mentalmente. A formação da 
imagem, 
“é o processo através do qual um conjunto de estímulos (experiências) é reconhecido 
(seleccionado), interpretado (é-lhe atribuído significado) e organizado (retido) na 
memória de acordo com determinadas categorias e estruturas.” (Vilar: 2006, 24). 
Ou seja, um processo percetivo, o que implica que a organização, quando comunica a sua 
mensagem, não só está sujeita à interpretação que os públicos fazem da sua comunicação mas 
também a diversas outras interpretações feitas previamente. 
Analisemos então com mais atenção o Processo Percetivo para a formação da Imagem. A 
formação da imagem é um processo percetivo levado a cabo por cada indivíduo, é este quem 
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seleciona, organiza e interpreta os estímulos que recebe formando um conjunto coerente de 
significados e informação que influenciarão comportamento, atitudes e preferências em relação 
às organizações. Sendo este um processo que diz respeito ao indivíduo não está dependente 
apenas da interpretação das mensagens, mas sim de interpretações, experiências e sentimentos 
anteriores, o que revela a necessidade de uma comunicação planeada ao longo do tempo pela 
empresa para uma imagem coesa e o mínimo de desvios possíveis nas interpretações dos 
públicos. 
Ao longo do processo percetivo de formação da imagem ocorre um fenómeno de especial 
“relevância na origem do processo de formação da imagem, o princípio da exposição 
selectiva (selective exposure) que traduz a tendência para o reconhecimento e procura 
activa de informação que suporte aquilo em que se acredita, que dê prazer, com que 
se concorde e que assegure as convicções e decisões; este princípio postula também a 
negação e o evitar dos estímulos que não sejam ameaçadores”. (Batra et al, cit. em 
Vilar 2006: 49). 
Ao aplicarmos o conceito de exposição seletiva às organizações e às marcas podemos analisar 
da seguinte forma, enquanto consumidor quando pretendo adquirir um determinado bem 
procuro uma marca com a qual me identifico para fazer negócio.   
 
Atenção 
 
Interpretação 
 
 
 
Procura Ativa 
Procura Passiva 
Atenção Passiva 
 Simplificar 
Distorcer 
Organizar 
 
 
Ilustração 4 – Quadro exemplificativo do Processo Percetivo (Vilar, 2006: 48) 
Segundo Vilar (2006) a atribuição de significados aos estímulos recebidos depende da forma 
como estes são categorizados e organizados no conhecimento já existente, os estímulos são 
organizados em grupos permitindo uma melhor memorização e evocação de factos.  
Tal como referido previamente, a interpretação dos estímulos é subjetiva e baseada no que os 
públicos consideram expectável, considerando a sua experiência, conhecimento e interações 
sociais anteriores. A sua interpretação pode ser feita tendo em conta dois parâmetros: Motivação 
(o estímulo como útil para satisfazer alguma necessidade do público) ou Conhecimento (o 
estímulo como recolha de informação para maior compreensão do universo).  
Estímulo Cognição 
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Os grupos de estímulos processados são a Imagem, ou seja, após a categorização um simples 
estímulo ativará um conjunto de informação que ajudará a completar a associação que fazemos 
a determinada organização, preenchendo informações que não temos, facilitando escolhas e 
simplificando a nossa realidade.  
 
Relações Públicas e a Imagem 
Após abordarmos os conceitos de imagem e da sua formação é percetível que as organizações 
se devem concentrar em emitir mensagens coesas e focadas na diferenciação. Ou seja, é 
preciso que os públicos evoquem a ideia, imagem da organização como única, a melhor opção. 
A Comunicação é então o veículo para a diferenciação. 
A forma como os públicos veem a empresa depende de diversos fatores sendo alguns deles o 
produto, as ações da empresa, e principalmente a forma como esta comunica e se dá a 
conhecer. Assim sendo toda a Comunicação deverá ser consistente com a identidade da 
empresa e aquilo que ela faz para a criação de uma imagem positiva na mente dos públicos e, 
consequentemente um posicionamento e diferenciação relevantes. 
Tendo em conta a crescente necessidade das empresas comunicarem compreendemos o papel 
de grande relevância das Relações Públicas, sendo então pertinente definir o seu conceito. Para 
Grunig e Hunt (2000) é, de forma abrangente, a direção e gestão da comunicação entre uma 
organização e os seus públicos; ou seja, são o mediador das relações entre a empresa e os seus 
públicos – “um processo estratégico de comunicação bidirecional entre uma organização 
(emissor) e os seus públicos (recetores), tendo em vista balançar os interesses de ambas as 
partes.” (Gonçalves, 2010: 10). 
Para Grunig e Hunt (2000) as Relações Públicas estão dividas em quatro modelos de 
atuação. 
O Modelo de Agência de Imprensa/Propaganda, este é o modelo mais antigo. Este tipo de 
ação visa a utilização de propaganda, fazendo divulgações geralmente exageradas sobre a 
empresa. É um modelo de mão única, sem que exista qualquer tipo de feedback sobre as 
comunicações. Tem como objetivo a propaganda e promoção da empresa e produtos. 
O segundo modelo é o de Informação Pública caracterizado como jornalístico e pelo uso da 
assessoria de imprensa, dissemina informações nas quais a verdade é imperativa. Tal como o 
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primeiro modelo não considera a opinião ou expectativas do público sendo um modelo de uma 
mão. 
O modelo que se segue é o Assimétrico de Duas Mãos, neste modelo são utilizados diversos 
métodos de comunicação assim como de pesquisa. Utiliza a comunicação de forma persuasiva 
de forma a convencer os públicos; é considerado um modelo de duas mãos pois utiliza a 
pesquisa para saber as diversas opiniões do público, no entanto utiliza as informações 
recolhidas somente para adaptar a comunicação e não a sua postura. 
O quarto e último modelo é o Simétrico de Duas Mãos, esta é uma visão mais moderna das 
Relações Públicas que procura alcançar o equilíbrio entre os interesses da organização e os seus 
públicos. Usa as ferramentas de comunicação para administrar conflitos e melhorar o 
entendimento com os públicos. 
Facilmente se compreende que as comunicações deveriam ser baseadas no modelo simétrico 
de duas mãos, sendo este considerado aquele que reúne mais benefícios tanto para a empresa 
como para os públicos. Segundo Kunsch (1997) citando Lindeborg este modelo quando aplicado 
deveria seguir quatro regras básicas: 
 “Na comunicação que envolve a abertura de novas linhas de comunicação, devem 
ser usadas mensagens compreensíveis e canais que permitam uma melhor 
compreensão.” 
 “Na comunicação que envolve aspectos ligados à verdade, as mensagens devem 
ter suporte em razões ou motivos apropriados.” 
 “Na comunicação que envolve sentimentos, as mensagens devem inspirar 
sinceridade e confiança.” 
 “Na comunicação que envolve uma solicitação, ordem ou recusa, as mensagens 
devem estar baseadas em normas válidas ou em autoridade legítima, ficando 
abertas à discussão.” (Kunsch, 1997: 113). 
Assim sendo, o profissional de Relações Públicas assume um papel muito importante na gestão 
da relação com os vários públicos de uma organização de forma a obter os melhores resultados 
para a mesma. A sua ação deve ser alinhada com o plano estratégico da empresa funcionando 
como uma ferramenta que deverá contribuir para a persecução dos objetivos delineados. Ou 
seja, as Relações Públicas não devem estar desligadas do resto da organização, tendo objetivos 
próprios, mas sim gerir as relações da mesma consoante a meta que esta pretende alcançar. 
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Num mercado onde existe uma concorrência cada vez maior, que tem vindo a ser enfatizada 
pela perda dos limites territoriais – podemos adquirir serviços e bens vindos de qualquer lugar 
do mundo –, a necessidade da manutenção de relações positivas com os diversos públicos é 
uma urgência. Torna-se importante que os públicos retenham das organizações uma imagem 
positiva, de confiança, e é o profissional de Relações Públicas que a deve construir. 
Uma das tarefas das Relações Públicas é a de gerir a imagem da empresa. O conceito de gestão 
de imagem é recorrente, no entanto podemos considerar que este não é o mais correto, e nem 
pode ser considerado de forma absoluta, isto porque a imagem é um conjunto de perceções e 
interpretações do público sobre o qual o emissor não tem controlo.  
A imagem é a percepção que o público tem da organização, e é impossível fazer uma 
gestão de algo que nós não controlamos, como é a percepção e interpretação das 
mensagens que emitimos. O que sim, é possível, é orientar e planear a comunicação 
que é feita da forma menos redundante possível, de forma a orientar o pensamento 
dos públicos, no sentido mais desejado pela organização, deixando o menor “espaço 
de manobra” para múltiplas interpretações.” (Kotler, cit. em Ramos, 2012: 20) 
Podemos considerar que ““Gestión de la Imagen Corporativa” en verdad se trata de una gestión 
indireta, ya que la imagen corporativa no puede ser gestionada diretamente sino a través de la 
comunicación. (Scheinsohn: 1998: 18). Podemos ter esta afirmação como correta uma vez que 
a imagem é encarada como sendo uma representação mental resultante de um conjunto de 
estímulos provenientes da organização, ou sobre a mesma; assim sendo é fácil compreender 
que não é possível à empresar definir exatamente o que os públicos pensam, mas pode através 
da Comunicação de mensagens estruturadas e planeadas tentar guiar a imagem que os públicos 
terão. 
As Relações Públicas deverão emitir estímulos que criem ou mantenham uma perceção positiva 
da organização, ou seja, devem emitir mensagens planeadas e coesas que vão de encontro às 
expectativas dos públicos e estão de acordo com a realidade, gerando uma recordação positiva 
da empresa na mente dos públicos – Imagem.  
Temos ainda de considerar que a Comunicação de uma empresa não é feita apenas de 
mensagens planeadas ou símbolos icónicos, é feita de rumores, comentários e ações que 
afetam os seus públicos de forma mais ou menos positiva e, consequentemente, afetam a 
perceção que estes têm da empresa,  
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enganam-se as organizações que acham que sua imagem e sua identidade se 
resumem à sua apresentação visual mediante seus logótipos, nomes criativos, 
luminosos em pontos estratégicos, etc. Elas são muito mais complexas, decorrendo da 
junção de vários fatores e diversas perceções para a formatação de uma personalidade 
com diferencial e que seja reconhecida como verdadeira pelos públicos. (Kunsch, 
2003: 174); 
Tal como definido anteriormente é necessária uma gestão da Imagem Corporativa para que esta 
seja o mais positiva possível, a Gestão da Comunicação é a única forma de a tentar moldar.  
Tendo em conta que a empresa é composta por diversos departamentos podemos compreender 
que todos eles afetam, de alguma forma, a imagem logo, é necessário que a Gestão da 
Comunicação da empresa seja abordada como uma função estratégica da mesma. Por outras 
palavras, e tal como defendido por Scheinsohn, a abordagem da comunicação deve ser global, 
sendo a empresa encarada como um todo influenciado pelos seus diversos departamentos 
(Scheinsohn, 1998), sendo que a gestão estratégica da comunicação funcionará como 
organizadora e agregadora de todos os contributos que as diversas áreas têm a dar à 
organização, servindo como linha orientadora à integração dos esforços desenvolvidos pelos 
vários departamentos para a construção de uma imagem positiva. 
Uma imagem corporativa positiva fará com que a empresa seja reconhecida positivamente pelos 
seus públicos conduzindo à sua diferenciação perante a concorrência. A Comunicação irá assim 
de encontro aos objetivos estratégicos da organização uma vez que esta diferenciação e 
reconhecimento gerarão valor acrescentado à empresa. Ou seja, a imagem positiva ou negativa 
de uma empresa pode levar à escolha de um produto, ou serviço, em detrimento de outro: 
La imagen corporativa debería contribuir al fin estratégico supremo de la empresa: la 
creación de valor: La función Comunicación contribuye a la creación de valor, 
focalizando su trabajo en lograr que la empresa cada día represente ser algo más 
valioso para todos y cada uno de los públicos. (Scheinsohn, 1998: 39). 
O profissional de Relações Públicas é então o ator que orienta o processo bilateral de 
comunicação entre organização e públicos, interpretando as mensagens vindas dos dois mundos 
e tentando transformá-las em algo que acrescente valor à imagem da organização, e fazendo 
com que esta seja sempre condizente com a personalidade e comportamentos de toda a 
empresa representada. 
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Após o estabelecimento do conceito de imagem é importante perceber que esta tem de ser 
sempre congruente com a identidade da empresa, ou seja, a imagem comunicada tem de ser 
real, tem de corresponder àquilo que a organização é verdadeiramente. Para Scheinsohn: 
El texto de identidad estará constituido por el conjunto de atributos elegido por la 
empresa y asumidos como propios. Es el documento sobre el cual deberán estar 
basadas todas las comunicaciones corporativas, por lo que en él no pueden estar 
incluidos atributos falsos ni atributos negativos; precisamente por esto el texto de 
identidad está conformado por lo que denominamos “atributos ótimos”. (…) Atributos 
ótimos significa tomar de la realidad aquello que nos puede permitir identificarnos de 
un modo más positivo ante los diferentes públicos. (ibidem, 1998: 34). 
Segundo Ruão a Identidade está relacionada com: 
características da organização que os seus públicos consideram centrais (descrições 
fundamentais da organização), distintivas (únicas) e duradouras (persistentes no 
tempo). A identidade constituiria assim uma forma das organizações afirmarem a sua 
diferença relativamente às outras, com as quais se relacionam no mercado, buscando 
dessa forma a afirmação da sua reputação e a fidelização de empregados e 
consumidores. (Ruão, 2001: 5); 
Assim sendo, define-se a identidade como o conjunto de características principais da 
organização, características singulares, que persistem ao longo do tempo, que distinguem a 
organização e a tornam única perante os seus concorrentes. É imperativo que as Relações 
Públicas comuniquem a imagem da organização através da comunicação da sua identidade, é 
importante que estes dois conceitos sejam coincidentes e congruentes; uma imagem positiva 
depende da impossibilidade de refutabilidade, a imagem ótima na mente dos públicos é aquela 
que é construída com base na realidade. 
Quando a organização estabelece a comunicação num conjunto de mensagens orientadoras 
baseadas em factos reais constrói uma imagem credível, torna-se mais resistente a rumores e a 
outras situações adversas que possam ameaçar a reputação da empresa. Esta comunicação 
coerente e permanente da imagem da organização levará à geração da reputação da empresa, a 
reputação pode ser encarada como sendo a cristalização das diferentes imagens que os públicos 
têm em relação a uma organização, é uma perceção a longo prazo e muito mais difícil de 
alterar; é graças a ela que as organizações conseguem por exemplo sobreviver a crises ou atrair 
investimento. A reputação é um “crédito de confiança adquirido pela organização, estando esse 
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crédito associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento” 
(Almeida, 2007: 120). 
É então importante concluir que o papel das Relações Públicas é essencial no estabelecimento e 
manutenção destes três conceitos basilares para a Comunicação da organização: Identidade, 
Imagem e Reputação. O profissional de Relações Públicas tem de encarar estes conceitos como 
sendo a base para diferenciarem a sua empresa e o seu produto no mercado, proporcionando-
lhe um posicionamento indiscutível e definido que propicia a adesão dos diversos públicos e, 
consequentemente, o sucesso da empresa. 
 
C. COMUNICAÇÃO ESTRATÉGICA 
La comunicación estratégica® puede ser resumida de la siguiente manera: 
 la empresa posee un conjunto de recurso significantes, que 
 causan diversas impresiones y suscitan determinadas lecturas en sus 
públicos; 
 mediante una adecuada intervención sobre el primer término, es posible 
incidir positivamente en el segundo. (Scheinsohn, 2009: 95). 
Uma organização é o resultado das perceções que o público tem de si. A única forma de 
conseguir orientar essas perceções é através da comunicação, estabelecendo com as 
ferramentas e realidade disponíveis os melhores fluxos de comunicação.  
Assim sendo a Comunicação Estratégica contribui para a criação de uma significação da 
empresa, é uma significação assistida através do desenho de um processo comunicativo que 
seja coerente entre aquilo que se pretende comunicar e aquilo que se é na realidade. 
 
D. PLANEAMENTO ESTRATÉGICO DA COMUNICAÇÃO 
O Planeamento Estratégico 
A Comunicação Estratégica tem de ser estruturada e pensada, para isso é necessário existir o 
seu planeamento. Comecemos então por definir o que é Planeamento Estratégico. O 
Planeamento Estratégico é uma função levada a cabo ao nível da administração que tem como 
objetivo estabelecer o rumo da empresa face aos seus objetivos dando resposta a perguntas 
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como: “Onde estamos?”; “Onde queremos chegar?”, e “Como vamos lá chegar?”. Tal como 
definido por Peter Drucker: 
O processo contínuo de, sistematicamente e com o maior conhecimento possível do 
futuro contido, tomar decisões atuais que envolvem riscos; organizar sistematicamente 
as atividades necessárias à execução dessas decisões e, por meio de uma 
retroalimentação organizada, medir o resultado dessas decisões em confronto com as 
expectativas. (Drucker, cit. em Moreira & Braga, 2005: 19) 
O planeamento passa então pela análise ambiental interna e externa da organização para o 
diagnóstico do seu posicionamento, e posteriormente o estabelecimento de um conjunto de 
atividades que enalteçam os pontos fortes da organização, tentando reduzir o impacto dos seus 
pontos fracos, para que esta possa aproveitar todas as oportunidades do mercado e contornar 
as ameaças – como por exemplo, os concorrentes. O Planeamento estabelece objetivos e metas 
a cumprir pela organização, tratando-a como um conjunto de diferentes atores que são 
incumbidos de uma tarefa específica para a persecução de uma meta comum; um plano que 
engloba todas as partes da organização de forma a obter o comprometimento e envolvimento 
rumo ao sucesso, suscitando o espírito crítico dos colaboradores nas formas de levar a empresa 
ao sucesso. É então importante ressalvar o benefício de, no final do período definido para o 
plano, existir a possibilidade de controlo, ou seja, é possível analisar os resultados criticamente 
adaptando a postura da empresa para a manutenção ou melhoria do sucesso empresarial.  
Em conclusão, e consoante Richardson & Richardson gestão e planeamento estratégicos são: 
um processo, em última análise de adaptação organizacional aos ambientes através do 
tempo: uma tarefa para o estrategista de gestão, que é totalmente responsável pela 
forma como a organização se adapta ao seu ambiente e satisfaz as pessoas; uma 
tarefa para cada um na organização, porque seus planos, decisões e ações criam 
coletivamente o nível de sucesso alcançado pela organização como a estratégia; um 
conjunto de trabalhos de planeamento crítico sustentado pelas necessidades, impactos 
e de adaptação ao meio ambiente, que os estrategistas podem reunir para manter ou 
melhorar o sucesso organizacional. (Richardson & Richardson, cit. em Kunsch, 2006: 
132). 
  
Planeamento Estratégico para a Comunicação e Relações Públicas 
Para as Relações Públicas o planeamento estratégico da organização é o ponto de partida para a 
sua ação, a forma de ficar a conhecer a organização e definir as características que devem guiar 
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a ação comunicativa da empresa. No contexto do planeamento estratégico a Comunicação tem 
que a ajudar a organização no seu posicionamento perante os seus públicos, estabelecer a sua 
Imagem Corporativa. 
A função estratégica das Relações Públicas tem por base o planeamento estratégico da 
organização de forma a poder estabelecer estratégias comunicacionais que permitam abrir 
canais de comunicação com os públicos de interesse e transmitir as mensagens institucionais. 
Atuam ao lado dos dirigentes, conduzindo-os na identificação de problemas e oportunidades 
relacionados com a Comunicação Institucional, e ajudando-os a compreender os efeitos da 
mesma nos públicos e, consequentemente, no seu negócio - a geração de valor acrescentado. 
Os programas de comunicação levados a efeito por um setor ou pelo departamento de 
comunicação de uma organização devem ser decorrentes de todo um panejamento e 
agregar valor aos negócios, ajudando às organizações a cumprir sua missão, atingir 
seus objetivos e a se posicionar institucionalmente perante a sociedade e os públicos 
com os quais se relacionam. (Kunsch, 2006: 131). 
O posicionamento da organização num contexto em constante mutação é uma das condições 
necessárias para o sucesso. Para alcançar o posicionamento desejado é necessário que a 
organização preforme um Planeamento Estratégico da Comunicação e Relações 
Públicas. Podemos perceber esta necessidade pois para o estabelecimento e transmissão de 
uma Imagem Corporativa já não são suficientes ações de comunicação isoladas para a gestão 
de crise ou produto, é necessário conhecer os públicos e o ambiente da empresa e a sua 
constante modificação. 
No contexto organizacional a Comunicação deve pautar-se por um pensamento estratégico, ou 
seja, reconhecer o que é a empresa, o que esta quer vir a ser e como poderá lá chegar. Um 
pensamento que visualiza a empresa como um todo, e inclui todos os membros internos para o 
comprometimento na persecução dos objetivos da empresa. A Comunicação precisa portanto de 
um pensamento estratégico, uma reflexão lógica e sistemática sobre o plano a implementar e a 
forma como o vão fazer. 
Comummente as Relações Públicas são encaradas como uma função cosmética, ou seja, como 
algo que mascara as más ações da organização. Existe a necessidade de modificar esse 
paradigma tal como defendido por Kunsch: “As relações públicas devem gerenciar a 
comunicação nas organizações e têm que ser encaradas como uma função estratégica, como 
valor econômico, não periférico, cosmético e dispensável” (ibidem: 133).  
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Temos então de considerar a necessidade de a Comunicação ser estruturada ao nível dos mais 
altos administradores e em linha com o Plano Estratégico da organização. As Relações Públicas 
devem auxiliar na identificação de ameaças e oportunidades no contexto comunicacional da 
organização, e definir ações de comunicação que atinjam os seus stakeholders.  
Importa então perceber o que significa pensar e administrar a Comunicação estrategicamente. 
Este é um processo que implica a revisão e avaliação dos padrões comportamentais, culturais e 
comunicacionais da organização, dos seus objetivos e do seu contexto externo para o 
estabelecimento de um planeamento estruturado, composto por ações que visam a persecução 
dos objetivos máximos do planeamento estratégico da empresa.  
O desenvolvimento da Comunicação tem de estar, tal como mencionado previamente, 
permanentemente aliado ao planeamento estratégico da organização. É a sua função corroborar 
a missão, visão, valores e políticas da organização durante as suas ações comunicativas, sendo 
necessário que se guie pelas mesmas normas de todos os setores de forma a conseguir 
comunicações coesas e apoiadas por todos os públicos internos – isto levará a uma maior 
credibilidade junto dos públicos externos de interesse. 
Tendo em conta a natureza interativa das Relações Públicas e que o seu estudo se centra nos 
públicos da empresa (interno e externos), o planeamento da Comunicação deverá ser entendido 
pelos altos-administradores como uma mais-valia percebendo a imprescindibilidade de uma 
Comunicação de excelência, pensada, estruturada para a obtenção de todos os objetivos e 
agregação de valor à organização. 
Uma das facetas mais importantes do planeamento é a sua natureza previsional, ou seja, 
através do estudo de uma determinada situação e colocação de hipóteses de atuação sobre o 
mesmo é possível calcular possíveis resultados e, consequentemente, tomar as decisões certas 
para cada situação. O Planeamento da Comunicação possibilita a reação comunicativa 
adequada a determinados feedbacks dos públicos às ações da empresa. 
De acordo com Kunsch (1996: 136) o planeamento das Relações Públicas está dividido em 
duas esferas: 
1. Elaboração de um projeto global de comunicação para uma organização; 
2. Planeamento e Produção de projetos e ações comunicativas. 
31 
 
Duas esferas planeadas estrategicamente, apoiadas em pesquisa, na estratégia geral da 
organização, e no controlo de resultados de ações anteriores. 
Em conclusão, a Comunicação e Relações Públicas têm de ser encaradas como uma função 
estratégica da organização, sendo levada a cabo por um departamento independente, com 
funções ao nível estratégico, sendo encarada como uma função essencial ao sucesso e não 
apenas como acessória. É essencial que o Planeamento Estratégico da Comunicação seja 
sempre apoiado na estratégia da organização, nos seus objetivos e características, encarando a 
empresa como um todo e atribuindo importância a todos os departamentos para o alcance do 
sucesso máximo; promovendo uma Comunicação coesa e coerente com a identidade, visão e 
objetivos da empresa, em que os interesses dos diferentes públicos se equilibram e promovendo 
persecução dos objetivos totais da organização.   
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4. ARTICULAMENTO DO ESTÁGIO-QUESTÃO:  
A COMUNICAÇÃO ESTRATÉGICA E AS RELAÇÕES PÚBLICAS NAS PME 
Após uma abordagem bibliográfica do contexto da investigação prosseguimos para uma próxima 
fase, a articulação da experiência de estágio e a questão abordada. Importa então recordar a 
questão que orienta toda a investigação: 
“Qual a estratégia de comunicação adotada pela empresa Portcril SA, e 
qual o seu impacto no crescimento da empresa?” 
Tal como referido anteriormente a questão tem como intuito (1) compreender qual a estratégia 
comunicativa adotada pela empresa Portcril SA e quais os efeitos na sua imagem e volume de 
negócios; (2) perceber quais as limitações da Comunicação na Portcril SA e formas de as 
contornar; (3) entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais correta 
para as suas necessidades. 
 
A. METODOLOGIA UTILIZADA 
Para a investigação do tema proposto considerou-se que seria mais apropriada a utilização de 
um método de estudo de cariz exploratório qualitativo, que permitiria a observação do 
problema do ponto de vista bibliográfico em contraste com as aprendizagens e deduções 
recolhidas no local de estágio.  
Podemos definir a pesquisa exploratória como a ferramenta utilizada para que seja possível 
reunir informação sobre o problema em análise, tornando-o mais claro e possibilitando a 
formação de objetivos em seu torno: 
Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o 
problema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a construir hipóteses. A grande 
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliográfico; (b) entrevistas com 
pessoas que tiveram experiências práticas com o problema pesquisado; e (c) análise 
de exemplos que estimulem a compreensão. (Gil, cit. em Gerhardt & Silveira, 2009: 
35) 
E, a pesquisa qualitativa como um método que “não se preocupa com representatividade 
numérica, mas, sim com o aprofundamento da compreensão de um grupo social, de uma 
organização” (Gerhardt & Silveira, 2009: 31).  
33 
 
Iniciou-se o processo de estudo pela recolha de documentos, procedendo à sua leitura de forma 
poder contextualizar o tema a ser estudado, “As leituras ajudam a fazer o balanço dos 
conhecimentos relativos ao problema.” (Quivy, 1998: 69). Leituras essas que foram analisadas, 
e dadas a conhecer, na primeira fase do relatório, permitindo um estabelecimento mais concreto 
da questão de investigação. Foi possível a construção de uma base teórica que apoiará a 
problemática durante a análise do caso Portcril. 
Ao longo da pesquisa foram também efetuadas entrevistas de forma a conseguir perceber a 
visão da Comunicação por parte dos membros da equipa da Portcril, tanto por parte da 
administração como dos colaboradores. Serão também analisados dados relativos a visitas ao 
site após algumas ações comunicativas de forma a perceber através de uma métrica a evolução 
do impacto da Portcril nos seus públicos. 
 
B. A ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO APLICADA ÀS PEQUENAS EMPRESAS – O 
CASO PORTCRIL 
Após uma revisão bibliográfica centrada nas teorias gerais de Comunicação, Relações Públicas e 
o seu Planeamento Estratégico chegou o momento de refletir sobre elas no contexto das 
Pequenas Empresas através da análise da experiência de estágio levada a cabo na empresa 
Portcril, SA. 
Na atualidade assistimos a uma mudança no paradigma das empresas, elas são mais 
pequenas, flexíveis e dinâmicas. Para serem bem-sucedidas já não basta um produto, ou 
serviço, a preço competitivo é necessária a distinção pela qualidade, tecnologia e 
responsabilidade. Precisam de se diferenciar face aos seus concorrentes; transmitir-se como 
organização de confiança, e manter relações favoráveis com todos os públicos, dos fornecedores 
aos clientes – tudo isto é tarefa para a Comunicação.  
As Pequenas Empresas, normalmente, não possuem departamentos estruturados de 
Comunicação, com planos de atuação e grandes fatias de orçamento disponível para utilizar. 
Assim sendo, como é conseguirão comunicar-se efetivamente? Caberá ao profissional de 
Relações Públicas adaptar a sua ação a este novo universo empresarial. 
Levar a cabo as fases necessárias para uma estratégia de Comunicação de sucesso nem 
sempre é fácil no seio destas empresas. As suas características muito próprias, administradores 
com conhecimentos reduzidos dos conceitos básicos do universo da Comunicação, e os 
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pequenos orçamentos fazem com que o profissional de Relações Públicas tenha de tomar uma 
posição diferente, desenvolvendo os projetos por si mesmos. 
Durante a experiência de estágio na Portcril foi possível aferir, por observação e pelas tarefas 
desenvolvidas, que a empresa, apesar da sua pequena dimensão, começa a compreender a 
necessidade de se comunicar efetivamente com os seus públicos. Quanto à estrutura da 
Comunicação e Relações Públicas na empresa não podemos considerar que exista um 
departamento de comunicação, com ações exclusivas na área. Com a minha entrada na 
empresa tornei-me no membro operacional da Comunicação vendo as minhas ações guiadas 
pelo Diretor Comercial & Marketing – Dr. José Teixeira. 
Uma das características da Comunicação numa Pequena Empresa é que “não possui estrutura 
para admitir um profissional encarregado de uma atividade específica de Relações Públicas, e 
muito menos verbas para financiar programas como os utilizados pelas corporações 
multinacionais” (Simões, cit. Júnior, 2006: 125). Isto é uma realidade na Portcril, não existe a 
possibilidade estrutural, ou financeira, para contratar uma profissional exclusivo para tratamento 
da Comunicação, deve ser antes um profissional multifacetado com especialização em 
Comunicação. Durante o desenrolar do meu estágio deparei-me com a necessidade de 
desenvolver outras funções para além da função comunicação, prendendo a minha ação a 
outras áreas como o Serviço Após-Venda, ou algum trabalho meramente administrativo.  
O caráter multifunções do membro da Comunicação na Portcril faz com que nem sempre seja 
possível dispensar a atenção necessária às tarefas em curso, deixando-as por vezes incompletas 
ou levando mais tempo para as realizar. Isto fez com que as minhas ações nem sempre fossem 
atempadas, ou fossem mais demoradas que o habitual, não podendo dar atenção a todos os 
pormenores de cada projeto. 
Tendo em conta as barreiras estruturais e financeiras que são colocadas à Comunicação é 
necessário: 
“direcionar a comunicação de maneira a atingir especificamente seus públicos de 
interesse, privilegiar a comunicação dirigida e procurar soluções economicamente 
viáveis, dentro de uma relação custo x benefício equilibrada e de acordo com os 
objetivos propostos.” (Junior, 2006: 125), 
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Ou seja, é necessário planear a comunicação da empresa, analisar e perceber o que ela é, onde 
quer chegar e como vai lá chegar apesar de todos os obstáculos, ou seja fazer o Planeamento 
Estratégico da Comunicação. 
Tal como mencionado previamente o Planeamento Estratégico da Comunicação e Relações 
Públicas é algo essencial para o sucesso da empresa. A transmissão de uma imagem positiva, 
de confiança, e coerente com aquilo que a empresa realmente é, e pretende ser, é a chave para 
que os públicos adiram à organização.  
Na Portcril não existe um planeamento estratégico da comunicação oficial. O planeamento das 
ações de comunicação é feito ao nível da administração, existindo o objetivo declarado de que 
essas ações devem contribuir para o aumento da notoriedade da marca – objetivo estratégico da 
Comunicação – para, consequente, aumentar o volume de vendas – objetivo estratégico da 
Portcril. 
Uma das chaves para o Planeamento Estratégico da Comunicação é o conhecimento 
aprofundado dos públicos da empresa. De facto, devido aos baixos recursos financeiros 
disponibilizados para as ações de comunicação é necessário que estas sejam o mais eficientes 
possível, assim sendo a comunicação acaba por ser dirigida para os públicos de mais interesse 
que afetam diretamente o dia a dia da organização: “a empresa acaba direcionando os seus 
esforços para públicos específicos e de maior interesse na relação direta com o seu mercado.” 
(ibidem: 126). 
A Portcril definiu como públicos prioritários para as suas ações de relações públicas o mercado 
nacional e europeu de revendedores bem como a imprensa de especialidade. Estes são os 
públicos que recebem a maior quota de atenção e para os quais são realizados o maior número 
de ações. 
Apesar de não existir um planeamento oficial, e tendo em conta a definição dos públicos 
principais, um dos eixos em que assenta a comunicação da Portcril é a presença em feiras 
profissionais da área do bem-estar, piscinas e construção. Estas presenças são planeadas e 
calendarizadas periodicamente, as feiras são escolhidas de acordo com o seu prestígio no 
mercado e com os resultados decorrentes da presença da empresa na mesma em edições 
anteriores – se tiver estado presente.  
Durante o meu período de estágio tive a oportunidade de participar numa feira profissional de 
grande prestígio, a Feira Piscine 2012 em Lyon – França. Durante essa participação foi possível 
36 
 
perceber a grande importância destes eventos para a empresa. A presença da Portcril reforça a 
sua imagem como marca produtora de equipamentos de qualidade, de design e produção 
europeus; permite a um dos seus públicos principais a visualização in loco dos produtos e a 
possibilidade de contactar com membros da organização que para além de apresentarem os 
equipamentos representam a organização como uma empresa inovadora, na qual podem confiar 
– tudo isto contribui para a elevação da notoriedade da marca.  
As feiras estão envoltas em pequenos atos de comunicação que pretendem chamar a atenção 
para a presença da Portcril nas mesmas, envio de newsletters de convite; abordagem à 
imprensa; publicação de notícias no site; no pós-feira é feito o follow-up dos contactos 
recolhidos, e é feito o agradecimento por Newsletter da visita ao nosso stand. 
De forma a reforçar a sua imagem perante os públicos de revendedores a Portcril dá também 
apoio aos seus revendedores quando estes participam em feiras, disponibilizando material 
publicitário, ou algum dos seus equipamentos para exposição. Isto pretende fortalecer a relação 
com os revendedores, fidelizando-os à marca através de uma relação de confiança e 
colaboração.  
A Portcril também tenta atender às solicitações, e ouvir as opiniões dos seus 
revendedores que funcionam como ativadores de consenso, de possíveis melhorias mudança 
em produto, no estabelecimento de uma relação de maior confiança. Através desta troca de 
informação existe um equilíbrio das necessidades, ou seja, um modelo de Relações Públicas 
conhecido como Modelo Simétrico de Duas Mãos que, tal como defendido por Grunig (2003: 87-
88), torna as organizações mais eficazes na persecução dos seus objetivos e na consolidação de 
relações com os seus públicos, uma vez que se baseia na administração de conflitos pela 
colaboração entre a organização e os seus públicos, acreditando na negociação para a tomada 
de decisão mais correta. 
Uma das ações levadas a cabo pela Portcril com regularidade é a assessoria de imprensa. 
Nessa linha, tive como função o estabelecimento de uma base de dados de contactos de 
imprensa especialidade (por exemplo, revistas de spas, piscinas, bem-estar, decoração, 
arquitetura, entre outros) de forma a estabelecer uma mailing list regular. O envio de newsletters 
enaltecendo as qualidades dos equipamentos e demonstrando a Portcril como uma empresa 
inovadora, confiável e europeia geraram notícias gratuitas promovendo o reconhecimento da 
marca e favorecendo a sua imagem. 
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C. ANÁLISE DE ENTREVISTAS 
Como forma adicional de pesquisa sobre o universo comunicacional da Portcril optei por levar a 
cabo entrevistas a alguns membros da Portcril. Segundo Quivy (1998: 192) os métodos de 
entrevista “permitem ao investigador retirar das entrevistas informações e elementos de reflexão 
muito ricos”, considero então esta uma das melhores formas de perceber qual a perceção por 
parte do público interno da função Comunicação.  
Optou-se por um método de entrevista semidirigida, ou seja, uma entrevista composta por uma 
série de perguntas que apesar de guiarem o sentido da entrevista são abertas o suficiente para 
que o entrevistado possa falar de forma mais abrangente sobre o tema abordado.  
Foram entrevistados dois membros da Portcril, o Diretor Comercial & Marketing Dr. José Teixeira 
(anexo 8) – também meu orientador de estágio –, e Gestor Comercial do Mercado Ibérico, 
Ricardo Puga (anexo 9). Optou-se por entrevistar estes dois membros de forma a conseguir 
perceber qual a visão da comunicação da Portcril pelos altos administradores em contraste com 
a visão de um membro operacional, que está em contacto direto com os públicos de interesse.  
No âmbito da entrevista ao Diretor Comercial & Marketing pretendeu-se compreender qual o 
objetivo da Portcril na utilização da Comunicação, e o que a levou a integrar na sua equipa um 
Relações Públicas. Ao entrevistar o Gestor Comercial tive como principal objetivo compreender 
qual a perceção da equipa comercial sobre a importância da comunicação na Portcril. Segue-se 
então a análise das respostas dadas. 
 
OBJETIVO DA CRIAÇÃO DA 
FUNÇÃO COMUNICAÇÃO 
 Elevar a marca Portcril ao nível das principais marcas de 
referência da indústria. 
OBJETIVOS DA COMUNICAÇÃO 
 Elevar a notoriedade da marca; 
 Associar a marca a qualidade e ao conceito “made in 
Europe”; 
 Distanciar a marca Portcril de marcas de gama baixa 
(por ex. Marcas Chinesas). 
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ESTRATÉGIA DE 
COMUNICAÇÃO 
FERRAMENTAS USADAS 
 Aproveitamento máximo dos recursos disponíveis; 
 Comunicação Business-to-Business; 
 Presença em feiras para profissionais – considerado o 
veículo com mais impacto; 
 Apoio aos revendedores com material promocional 
points-of-purchase (POP) – para uniformização da 
imagem; 
NO FUTURO, 
 Implementar uma estratégia criando websites para cada 
país com representante Portcril oficial, combinando com 
uma campanha AdWords e AdSense. 
IMAGEM PRETENDIDA 
VS. 
IMAGEM PERCEBIDA 
 Evolução da imagem da Portcril nos últimos anos.  
 Perceção pelo público de qualidade e exclusividade  
 Posicionamento da Portcril como marca de gama média-
alta / alta de produtos de bem-estar 
Ilustração 5 - Resumo de Entrevista - Diretor Comercial & Marketing Portcril, SA 
 
O Dr. José Teixeira é o Diretor Comercial & Marketing da Portcril, e estão a cargo dele todas as 
decisões relativas à Comunicação da empresa; é ele quem estabelece os objetivos e os meios 
que serão usados para atingir os propósitos da organização.  
Numa primeira análise das respostas dadas facilmente compreendemos que não existe a 
distinção clara das funções de Comunicação e Marketing, ou seja, são encaradas como sendo 
uma e a mesma coisa. Acredito que esta seja uma realidade comum nas Pequenas Empresas, 
tal como já foi mencionado anteriormente. Ou seja, este género de organizações têm uma 
reduzida estrutura e recursos muito escassos o que leva a uma fusão de funções, e a 
colaboradores multifacetados. A associação entre a Comunicação e o Marketing parece ser 
óbvia para os CEOs, pois apesar dos seus objetos de trabalho serem diferentes – para a 
Comunicação a imagem da empresa, para o Marketing a venda do produto – são semelhantes 
na necessidade pois divulgam a empresa e os produtos para o aumento de retorno financeiro.  
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No entanto, apesar da “confusão” comunicação-marketing, é possível perceber a sensibilidade 
do alto-administrador para com a gestão da imagem da Portcril. Apesar de não existir um Plano 
de Comunicação oficial, escrito e do conhecimento geral da empresa o Diretor compreendeu a 
necessidade de incluir a função Comunicação na estrutura da Portcril, percebendo que essa 
função iria ajudar a organização a chegar ao patamar das marcas de referência do mercado 
wellness.  
É possível conferir que este membro compreende a necessidade de associar a empresa a uma 
marca reconhecida; uma marca apoiada em vetores como a qualidade e o conceito “made in 
Europe” que se distancia efetivamente de possíveis associações feitas com marcas de gama 
baixa e de fraca qualidade.  
É reconhecida a escassez de recursos de comunicação face aos concorrentes, no entanto, 
defende-se a utilização máxima das ferramentas disponíveis para atingir uma imagem positiva. 
Assim sendo, é tido como principal público os revendedores e agentes (business-to-business) e 
os recursos financeiros são alocados para a ferramenta de comunicação considerada de maior 
importância que é a realização de feiras para profissionais; estes eventos fomentam a ligação 
dos públicos à Portcril uma vez que podem contactar diretamente com os produtos e com os 
profissionais da empresa, reflete-se num aumento de vendas para a empresa.  
Uma vez que a Portcril comunica também através dos seus agentes e revendedores é 
percebida a necessidade de esta uniformizar a sua imagem nos meios que estes usam para se 
dar a conhecer. Foi criado o POP Catalogue que permite aos clientes escolherem alguns 
meios de promoção para o seu estabelecimento, assim a Portcril consegue ter uma imagem 
visual coerente e controlada em todos os pontos de venda. Existe também o planeamento de 
ações futuras o que demonstra a preocupação de manter o crescimento da notoriedade da 
marca; a uniformização é a chave dessa nova etapa com a criação de novos sites Portcril para 
cada um dos países com agentes oficiais. 
No entender do Dr. José Teixeira, a imagem da Portcril tem vindo a evoluir positivamente, 
existindo um aumento da perceção positiva de uma marca com uma imagem de qualidade e 
exclusividade. Compreende então que este foi o veículo para posicionar a empresa como 
marca de gama média-alta/alta. 
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A AÇÃO COMUNICAÇÃO NA 
PORTCRIL 
 Inexistência de verba no orçamento para a comunicação, 
não considerando a que existência de uma política de 
comunicação; 
 Medidas Pontuais sem continuidade. 
A COMUNICAÇÃO E A  
ÁREA COMERCIAL 
 Fundamental – A estrutura da empresa é relativamente 
pequena para o número de clientes; 
 Necessidade de uma comunicação constante e 
atualizada (de campanhas promocionais, updates 
técnicos, lançamentos de produtos) para que o cliente 
se mantenha a par.  
ASPETOS A MELHORAR, 
FERRAMENTAS A UTILIZAR 
 Reforço da notoriedade e reconhecimento da marca a 
nível nacional; 
 Compreensão da dificuldade sendo necessário grande 
investimento financeiro para a notoriedade a curto-médio 
prazo. 
IMAGEM PRETENDIDA 
VS. 
IMAGEM PERCEBIDA 
 Imagem compatível com o investimento; 
 Empresa inovadora, com sucesso e essencialmente 
exportadora. 
Ilustração 6 - Resumo de Entrevista - Gestor Comercial Mercado Ibérico Portcril, SA 
 
Ricardo Puga é o Gestor Comercial do Mercado Ibérico, ele é quem representa a Portcril em 
Portugal e em Espanha, é a cara da empresa para dois dos públicos mais relevantes da Portcril. 
O Gestor considera que a inexistência de uma verba do orçamento dirigida à Comunicação faz 
com que a empresa não tenha uma política/estratégia de Comunicação, e que a sua 
comunicação é composta por medidas pontuais que não têm continuidade. 
Considerando a reduzida equipa Comercial da empresa para a quantidade de clientes e 
potenciais clientes, o gestor encara Comunicação como fundamental para a sua ação; considera 
essencial uma comunicação constante e atualizada através das ferramentas de comunicação 
disponibilizadas pela Portcril para manter o cliente informado. 
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Para ele, o objetivo da Comunicação deve passar pelo reforço do reconhecimento e imagem da 
marca a nível nacional, considerando que o investimento é essencialmente na Comunicação 
com os públicos internacionais. No entanto, compreende a dificuldade de alcançar esse objetivo 
pela necessidade de um grande investimento financeiro para resultados a curto-médio prazo. 
Apesar de tudo, e apesar de considerar que o investimento é reduzido e que isso se reflete na 
imagem da empresa, considera que os públicos veem na Portcril uma empresa inovadora, de 
sucesso e maioritariamente exportadora. 
Em conclusão, do ponto de vista do Gestor Comercial, a comunicação da Portcril encontra-se 
essencialmente virada para o mercado internacional, e não existindo verba para investimento na 
Comunicação a imagem da Portcril fica aquém das suas possibilidades. 
Analisando comparativamente os discursos dos dois entrevistados podemos perceber que 
ambos consideram a Comunicação essencial para a Portcril. Consideram que esta é o veículo 
para dar a conhecer a empresa aos seus revendedores e que lhe permitirá angariar mais 
clientes. É possível ainda notar uma preocupação com a elevação da notoriedade da marca e da 
sua imagem. 
A falta de uma verba disponível para o investimento em Comunicação leva à perceção de que o 
público nacional é preterido em relação ao internacional, no entanto o entendimento é geral de 
que é necessário evoluir na utilização das ferramentas de Comunicação e Relações Públicas 
para chegar ao reconhecimento dos públicos e à elevação da imagem positiva. 
 
D. ANÁLISE DE DADOS 
De forma a podermos analisar o impacto de algumas ferramentas de Comunicação e Relações 
Públicas analisaremos o efeito que estas tiveram no número de visitas ao site. Verificaremos 
também quais os públicos-alvo que acedem mais predominantemente à página Portcril.com. 
Para proceder a esta análise foram recolhidos dados do Google Analytics – serviço gratuito da 
Google que permite recolher dados estatísticos sobre um determinado site. 
Começamos por olhar para os dados relativos ao número de acessos ao site entre setembro e 
novembro de 2012 e período análogo do ano anterior (Gráfico 1). É possível observar um 
crescimento do número de visitas na ordem dos 38%. Podemos compreender que este aumento 
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de visitas ao website da Portcril se prende essencialmente com uma ação comunicativa mais 
ativa decorrente do meu período de estágio na empresa. 
 
Ilustração 7 - Número de acessos ao site Portcril.com nos períodos  
De 01/09 - 30/11 de 2011, e 01/09 - 30/11 de 2012 
 
Partimos agora para uma análise mais atenta dos dados relativos ao período de realização de 
estágio, 1 de setembro a 30 de novembro de 2012. Partindo do número de acessos diários ao 
site, 27 visitas por dia, e observando com atenção o número de visitas no dia do envio de 
newsletters, e no dia após, podemos verificar que estas levam ao aumento de visitas ao site 
(Tabela 3). As newsletters despertam a curiosidade no recetor, levando a sentir necessidade de 
saber mais sobre a empresa.  
Ao analisarmos os dados que relacionam o envio de newsletters e o número de visitantes ao site 
podemos também aferir que as dirigidas ao público internacional trazem um maior número de 
visitantes. Este dado demonstra que a estratégia comunicação da empresa se encontra mais 
dirigida para o mercado internacional, mas também se deve ao facto de a base de dados relativa 
a clientes e potenciais clientes estrangeiros ser relativamente maior do que a base de contactos 
nacional. 
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 Newsletter Data de Envio 
N.º de Acessos 
Dia do envio 
N.º de Acessos 
Dia seguinte 
Touch Spas – Design 
Intemporal, 
Hidromassagem de 
Excelência 
(Nacional)  
(Anexo 10) 
06/09/2012 36 31 
Lounge Concept II 
(Internacional) 
(Anexo 11) 
20/09/2012 161 39 
Spa Comemorativa 
SL Benfica_Portcril 
Spas (Nacional) 
(Anexo 6) 
16/10/2012 36 65 
Follow-Up Feira 
Piscine 2012 
(Internacional) 
21/11/2013 67 60 
Ilustração 8 - Relação Envio de Newsletter - N.º de Acessos a Portcril.com 
Através dos dados analisados 
(Gráfico 2) é possível observar que 
61% dos acessos ao site 
Portcril.com é feito pelo público 
internacional, contra apenas 39% 
de visitas pelo público nacional. 
Isto reflete a tendência de vendas 
da Portcril, e o seu investimento no 
público estrangeiro. 
Ilustração 9 – Percentagem de Acessos por País 
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Através da análise dos dados acima mencionados podemos perceber que o envio de 
comunicações via online afetam favoravelmente o número de visitas ao site, ou seja, o interesse 
dos públicos na Portcril. Por outro lado podemos também assumir que o público visitante é 
maioritariamente proveniente de países estrangeiro, o que reflete a presença da Portcril no 
mercado internacional considerando que a imagem que este mercado tem da empresa é 
positiva. 
 
E. A RESPOSTA À QUESTÃO DE INVESTIGAÇÃO E AOS SEUS OBJETIVOS 
Após a análise de todas estas vertentes estão reunidas as condições para processar a 
informação de forma a dar uma resposta mais direta à questão e objetivos de estudo.  
“Qual a estratégia de comunicação adotada pela empresa Portcril SA, e 
qual o seu impacto no crescimento da empresa?” 
1. Compreender qual a estratégia comunicativa adotada pela empresa Portcril 
SA e quais os efeitos na sua imagem e volume de negócios. 
A Portcril SA não tem um Planeamento Estratégico da Comunicação, vai decidindo as suas 
ações de Comunicação à medida que os desafios lhe vão sendo impostos. Tem o seu objetivo de 
Relações Públicas delineado pelo seu Diretor de Marketing, seguindo rumo ao aumento da 
notoriedade da sua imagem. 
O seu público principal são os revendedores e agentes e por isso mesmo as suas ações de 
Comunicação são Business-to-Business, sem qualquer intuito de abordar diretamente o público-
final. No entanto, tem como preocupação apoiar os seus públicos na comunicação com os seus 
clientes, no sentido de manter a imagem da Portcril uniformizada nos seus diversos agentes à 
escala global. 
A sua ação está também muito focada na formação de uma imagem positiva junto dos clientes 
estrangeiros de forma a ganhar uma cota de mercado e distanciar-se da dos produtos de gama 
baixa, mantendo a fasquia da gama alta, de qualidade e extremamente diferenciada.  
Apesar da quase inexistência do planeamento das suas ações de Comunicação, existe uma 
preocupação em definir antecipadamente as feiras profissionais em que a empresa irá marcar 
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presença, e este é considerado um veículo por excelência para se darem a conhecer; apesar de 
reduzidas atividades de Relações Públicas interessa reter que as que existem afetam 
positivamente a imagem que os seus públicos têm da Portcril refletindo-se num aumento das 
visitas ao website; dos pedidos de informação, e aumento do volume de vendas – principalmente 
dos produtos de preços mais elevados o que revela que a Portcril é encarada como empresa de 
excelência, qualidade e diferenciada. 
 
2. Perceber quais as limitações da Comunicação na Portcril SA e formas de as 
contornar. 
Ao observar a Portcril podemos encontrar como principais entraves à Comunicação a 
inexistência de um plano oficial de ações a tomar, um plano estabelecido de acordo com o plano 
estratégico da empresa. A ausência do plano faz com que não haja uma especificação detalhada 
dos objetivos finais da Comunicação assim como os objetivos de cada ação.  
A pequena estrutura da Portcril, dotada de poucos colaboradores e com pouca capacidade 
financeira, faz com que o profissional de Relações Públicas tenha que desenvolver na empresa 
todo o género de tarefas relacionadas com funções administrativas. Por um lado, isto permite 
que recolha uma maior quantidade de dados sobre a empresa, o seu funcionamento, e sobre a 
forma como pode abordar o publico interno, no entanto, apresenta-se como uma fraqueza pois 
reduz o tempo que este pode dedicar à comunicação uma vez que, quer se queira quer não, 
esta função é sempre preterida em relação às outras que são consideradas pela alta-
administração como mais importante.  
A Portcril beneficiaria com a elaboração de um Plano de Comunicação, comunicando-o a toda a 
empresa, definindo objetivos comuns, estratégias e meios para os alcançar; a limitação da ação 
do Relações Públicas ao desenvolvimento das tarefas relacionadas com a Comunicação também 
resultaria, do meu ponto de vista, numa comunicação mais aperfeiçoada e com maiores 
resultados na construção de uma imagem positiva. 
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3. Entender se a estratégia comunicativa da empresa Portcril SA foi a mais 
correta para as suas necessidades. 
Observando o percurso da Comunicação da Portcril, e os resultados dele decorrentes, podemos 
considerar que em parte os seus objetivos ligados a um maior reconhecimento da marca foram 
cumpridos. A marca tornou-se mais visível e começa a ter uma relevância significativa no seu 
mercador, sendo encarada como confiável, de qualidade, luxo e diferenciadora. Tudo isto levou a 
resultados mais tangíveis como o aumento de vendas. 
No entanto, consideramos que a Portcril sairia beneficiada se apostasse numa comunicação 
efetiva, que resultasse numa maior exposição mediática; a conquista do mercado nacional ao 
nível do reconhecimento da marca como uma empresa inovadora, de tecnologias exclusivas, 
com certeza refletir-se-ia no cumprimento dos objetivos estratégicos da organização. 
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5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Tal como todas as empresas, as organizações de pequena dimensão são também afetadas pelo 
ambiente em que estão inseridas: um ambiente no qual se enquadram os seus diversos 
públicos, que apresentam em relação à organização, um conjunto de necessidades, ideais, 
posições e perceções em constante mutação. Portanto, apesar da sua pequena dimensão estas 
organizações têm de considerar como essencial para o seu sucesso uma Comunicação de 
excelência. 
Sendo o objetivo máximo de qualquer organização a criação de relações comerciais de interesse 
para todas as partes, é compreensível que tenham de ser estudadas pelas empresas as 
oportunidades e os riscos decorrentes dos relacionamentos com os seus públicos. Aqui entram 
as Relações Públicas que têm como principal objetivo criar relações equilibradas entre a 
organização e os seus públicos, compreendendo as necessidades de cada um.  
Através do estudo levado a cabo é possível compreender que a Comunicação é ainda um 
universo pouco explorado pelas Pequenas Empresas, sendo por vezes ainda considerada uma 
função acessória e não como uma função essencial para alcançar os patamares de sucesso 
desejados. No entanto, acredito que este paradigma se encontra em modificação e que algumas 
pequenas empresas já consideram a Comunicação como um meio para atingir os seus 
objetivos. 
Observando o caso da Portcril é possível perceber que o investimento feito pelas Pequenas 
Empresas na Comunicação é ainda reduzido. A empresa não possui um Plano de Comunicação 
nem uma verba do orçamento exclusiva para esta área de atuação, respondendo aos desafios à 
medida que lhe são impostos. O enfoque da sua comunicação está centrada nos seus públicos 
comerciais sendo que a maior parte das ações de Relações Públicas são dirigidas a eles; esta 
posição é compreensível uma vez que as Pequenas Empresas tendem a usar os seus escassos 
recursos nas áreas que consideram proporcionar um retorno de forma mais imediata. 
Durante a minha experiência de estágio tive a oportunidade de perceber que a administração 
tem uma mentalidade de crescimento que abrange a Comunicação, e que compreende os 
benefícios da mesma. Após perspetivarem os benefícios desta área, e de perceberem que 
finalmente alcançam a imagem corporativa pretendida, o investimento e a importância dada à 
mesma têm vindo a aumentar. Com as ações de Relações Públicas levadas a cabo a Marca 
Portcril tornou-se mais reconhecida junto dos seus públicos de interesse, sendo vista como uma 
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marca de luxo, confiança e qualidade. Este reconhecimento refletiu-se num aumento da 
produção, lucros e investimento em novas áreas de produto. 
Tendo em conta o caso estudado acreditamos que é uma necessidade dar a conhecer o papel 
das Relações Públicas e da Comunicação às pequenas empresas, demonstrando-lhes que, 
apesar da sua pequena dimensão, têm a possibilidade de se tornar numa empresa com uma 
imagem reconhecida pelos diversos públicos, e consequentemente uma empresa de referência 
no mercado em que atua. É indispensável dar a perceber os resultados favoráveis que uma 
imagem positiva tem no valor da empresa, deixar claro o conceito de valor acrescentado ao 
produto decorrente de uma relação de confiança, abandonando a ideia de que apenas um preço 
competitivo leva à aquisição de um serviço ou produto. 
Ao analisar a Portcril, e ao entrar em contacto com os seus agentes e revendedores, percebeu-se 
que alguns dos padrões em relação à Comunicação estão a mudar, e que lentamente começam 
a compreender que a Comunicação pode ser favorável ao seu negócio. No entanto, a 
Comunicação encontra ainda diversos entraves e é necessário dissipa-los, estudar formas de 
criar adesão às Relações Públicas pelas Pequenas e  Médias Empresas, mostrar-lhes todos os 
benefícios delas decorrentes. 
A aderência a uma Estratégia de Comunicação apoiada em objetivos percebidos por toda a 
organização, com ações comunicativas encadeadas e pensadas, de elevada proximidade com os 
diversos públicos, leva a uma relação mais íntima, à criação de uma imagem positiva, e este é o 
veículo para a distinção e diferenciação face à concorrência; é o veículo para o alcance dos 
objetivos de qualquer empresa, o aumento do retorno financeiro. A Comunicação é a aposta 
para que as empresas digam o que são e o que fazem; é a forma de se distinguirem da 
concorrência. 
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7. ANEXOS 
Anexo 1 - Catálogo Spas Portcril, Bilingue (Inglês/Francês) – Ano 2012 
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Anexo 2 - Brochura Sauna e Banho-Turco Portcril, Bilingue (Inglês/Francês) – Ano 2012 
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Anexo 3 – Site Portcril.com, página inicial e estrutura. 
 
 
Anexo 4 – Site Portcril.com, página de entrada. 
 
59 
 
Anexo 5 – Stand Feira Piscine 2012 
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Anexo 6 – Newsletter Follow-Up pós-feira Lyon, Novembro 2012 
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Anexo 7 – Pop Catalogue 
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ENTREVISTAS 
Anexo 8 - Entrevista - Diretor Comercial & Marketing Portcril, SA – Dr. José Teixeira 
 
No seguimento do estágio efectuado na empresa Portcril na área de Comunicação pretende-se 
aprofundar qual o intuito da Empresa através do recurso à função comunicação. 
1. O que é que o levou a integrar na equipa da Portcril um elemento da área da 
Comunicação? 
Foi o desafio lançado de elevar a marca Portcril ao nível das principais marcas de 
referência da indústria das spas de hidromassagem. Tendo os produtos Portcril 
características e qualidade ao nível das melhores marcas acreditei no potencial do 
projecto e aceitei o desafio. 
 
2. Quais os objectivos que a Portcril pretende atingir através do recurso à 
Comunicação? 
A comunicação da Portcril tem o objectivo primordial de elevar a notoriedade da marca e 
associá-la a um produto de qualidade e design “made in Europe”. Este reconhecimento 
possibilita o distanciamento da marca Portcril de marcas de gama baixa, essencialmente 
originárias da China, afastando comparações limitadas ao preço dos produtos.  
 
3. Qual a Estratégia Comunicativa da Portcril? Quais as ferramentas que 
utilizam mais frequentemente para comunicar com os públicos? Quais 
considera ser as de maior impacto? 
O grande desafio da comunicação da Portcril é aproveitamento máximo dos nossos 
recursos que são incomparavelmente menores ao dos nossos principais concorrentes. 
Como fabricantes comunicamos essencialmente Business-to-Business e a nossa 
estratégia primordial passa pela aposta em feiras para profissionais onde a nossa equipa 
poderá estabelecer contacto directo e apresentar inloco todas as vantagens dos nossos 
produtos. Consideramos que esta estratégia é a mais impactante e que tem um 
resultado interessante tendo em consideração o número de visitantes que temos nos 
nossos stands. 
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Nos últimos anos, começámos a participar na comunicação dos nossos revendedores 
dando apoio com material promocional points-of-purchase (POP) de forma a tentar 
uniformizar e tornar mais eficiente a apresentação dos nossos produtos ao público.  
Este ano decidimos criar o Portcril Club, que é um website de acesso exclusivo aos 
nossos revendedores onde introduzimos um sistema de pontos, bem como campanhas 
de produtos com condições especiais. Aproveitamos então este website para fidelizar os 
nossos clientes incentivando-os com o sistema de pontos e também para utilizar uma 
estratégia de marketing pull, forçando vendas de produtos que nos interessam 
pontualmente com preços e condições especiais. 
Para o futuro, pretendemos implementar uma estratégia de marketing pull, criando 
websites dedicados para os países onde estamos bem representados por 
revendedores/distribuidores e realizar uma campanha de webmarketing direccionada ao 
consumidor final, utilizando ferramentas como o Google AdWords e AdSense, de forma a 
suscitar o interesse e contacto junto dos nossos revendedores/distribuidores. 
 
4. Tendo em conta que um dos principais objectivos da função Comunicação é 
conquistar os públicos através de uma imagem e percepção positivas da 
empresa, considera que, neste momento, a Imagem que a Portcril pretende 
transmitir corresponde à Imagem que os públicos percebem da empresa?  
Na minha opinião houve uma evolução significativa da imagem da Portcril nos últimos 
anos. Na verdade, a imagem da nossa marca tem ajudado a elevar a percepção de 
qualidade e exclusividade dos nossos produtos junto dos nossos clientes e consumidor 
final, tornando o posicionamento da Portcril cada vez mais como marca de gama média-
alta / alta de produtos de bem-estar. Esta evolução é comprovada pelo facto dos 
produtos Portcril que têm tido mais procura serem aqueles que são mais exclusivos e de 
gamas mais altas. 
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Anexo 9 - Entrevista – Gestor Comercial Mercado Ibérico – Ricardo Puga 
 
No seguimento do estágio efectuado na empresa Portcril na área de Comunicação pretende-se 
aprofundar qual a percepção da equipa comercial da função comunicação na Portcril. 
1. Como membro da equipa comercial da Portcril qual a sua percepção da 
acção Comunicação da empresa? 
A empresa não tem nenhuma verba no seu orçamento para a comunicação e deste 
modo não se pode considerar que exista uma política de comunicação na empresa. 
A comunicação da empresa assenta em medidas pontuais sem continuidade e por isso 
qualquer resultado que possa retirar tirar é de extrema dificuldade. 
 
2. Qual a importância da função Comunicação e das suas acções para a sua 
actividade comercial? 
Absolutamente fundamental! 
Numa estrutura comercial de 1 gestor para 230 clientes em 2 países, a comunicação 
assume um papel fundamental. Na atualidade com o aumento exponencial dos pontos 
de venda, a visita porta a porta tornou-se ineficiente e dispendiosa. Neste sentido uma 
comunicação constante e atualizada (de campanhas promocionais, updates técnicos, 
lançamentos de produtos) permite que o cliente se mantenha sempre a par de toda a 
atualidade da Portcril.  
Quem não aparece é esquecido! 
 
3. Quais os aspectos que considera poderiam ser melhorados? Que 
ferramentas, no seu ponto de vista, deveriam ser utilizadas? 
Claramente o reforço da notoriedade e a percepção de marca, pois atualmente são 
quase nulos. 
É incrível que uma marca há aproximadamente 15 anos no mercado, fabricada em 
Portugal, seja ainda desconhecida para 30% do retalho…. o que será do cliente final. 
Considerando o atual contexto económico, seria necessário um grande investimento 
financeiro para conquistar esta notoriedade de uma forma instantânea, mas na minha 
perspetiva uma ação que combine Media (Tv e imprensa) e por exemplo uma acção em 
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Outdoors nas principais auto estradas seria hoje uma oportunidade (face à recessão do 
mercado) e uma aposta certamente ganha no curto medio prazo. 
 
 
4. Tendo em conta que um dos principais objectivos da função Comunicação é 
a conquista dos públicos através da divulgação e vinculação de uma imagem 
e percepção positivas da empresa e, tendo em consideração o contacto que 
mantem com os clientes, qual considera ser a imagem que estes têm da 
Portcril? Considera que corresponde à imagem que a Portcril pretende 
transmitir?  
Os clientes têm uma imagem da Portcril compatível com o seu investimento de 
comunicação. 
Existe a perceção que é uma empresa inovadora, com sucesso e essencialmente 
exportadora. Esta ultima assume especial importância, pois é o reflexo de os clientes 
acharem que durante os últimos 10 anos, a empresa nunca apostou realmente no 
mercado nacional, orientando todo o seu investimento para o mercado externo. 
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Anexo 10– Newsletter Touch Spas 
 
Anexo 11– Newsletter Lounge Concept II 
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Anexo 12– Newsletter Spa Comemorativa SL Benfica_Portcril Spas 
 
